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CAPÍTULO I. Tema y Proyecto de investigación 
I. Formulación del Problema 
El Community Management es una disciplina compleja y dinámica, por lo cual 
resulta clave que, quien la lleve a cabo, cuente con una formación y las técnicas 
necesarias  acorde a las circunstancias. 
 
En Nicaragua esta es una tendencia que avanza en pasos cortos. Sin embargo 
cada vez más la empresas nicaragüenses se dan cuenta que necesitan seguir el 
ritmo de esta tendencia y demandan más presencia en redes sociales como parte 
de su mercadeo integral de marca y servicios, pero en la mayoría de los casos, no 
todas poseen las herramientas o el conocimiento necesario para la gestión 




El auge de los medios sociales ha revolucionado la forma en que los minoristas y 
las marcas se acercan a sus audiencias de consumidores, generando una 
infinidad de posibilidades para que los profesionales del marketing puedan 
obtener opiniones de los compradores y aprovechar los datos en tiempo real con 
el fin de dirigirlos hacia la compra. 
 
El valor de los canales de medios sociales como Facebook no proviene de la 
publicación de cientos de fotos extravagantes, sino, de la orientación de cada uno 
de los mensajes, publicaciones, anuncios, cupones y ofertas que se promuevan 
en los medios sociales para ser lo más intuitivo, personales, atractivos y 
contextualmente relevantes como sea posible. Sólo entonces una empresa verá 
los tipos de beneficios que importan más allá de la construcción de marca, como 
es el aumento del tráfico y de las ventas en las tiendas locales. 
 
Los hábitos de los compradores de marcas de productos han cambiado, y 
estudios muestran que los consumidores utilizan Redes Sociales a la hora de 
involucrarse con una compañía. Y he allí la oportunidad de mercado para las 
pequeñas y medianas empresas de nuestro país. 
 
Track es esa herramienta interactiva que va a brindar a las empresas una 
alternativa factible para tener presencia en redes sociales  generar una 
comunicación proactiva y bilateral con sus fans y seguidores a través de la 
gestión, planificación estratégica y monitoreo evolutivo. Aumentando el Branding, 
la Comunidad de seguidores/fans y generando Ventas  en las redes. 
 
Esta plataforma multifuncional de social media contribuirá a la ejecución 
planificada del conjunto de tareas que hacen a la presencia de una empresa o 
institución en el ámbito de las redes sociales exitosa. Brindando herramientas de 
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seguimiento que guiarán a las compañías por el camino virtual de las redes 
sociales. 
 
I. Hipótesis del Proyecto 
Las redes sociales representan un campo inexplorado para las empresas 
nicaragüenses, retrayéndolos de que estos tomen el riesgo de invertir en este 
canal como una tarea más de su mercadeo integral. 
 
II. Justificación 
Hoy  en día los compradores desean explorar y analizar de qué forma los 
productos puede mejorar  su calidad de vida. Exploran para  obtener  la 
información que necesitan  y se motivan  a interactuar con otras  personas y 
fortalecer  sus relaciones  mientras  obtienen información. Los impulsa  el deseo 
de asumir la responsabilidad de su propia identidad y del bienestar de sus 
familias y hogares. 
La mayoría  de las empresas comprende el momento crítico  de decisión  de 
compra  en la góndola de un almacén o supermercado, sin embargo,  los 
consumidores hoy  en día conocen más acerca del producto antes de acercarse  
a la góndola.  Encuentran una gran cantidad de información detallada en Internet, 
proveniente de todas las fuentes posibles, sobre las marcas  y los productos que 
les interesan. 
Los consumidores navegan, indagan, exploran, sueñan  y se apropian de la 
información para sentirse seguros de la compra  que realizarán. Y los que es aún 
más intrigante y determinante es que el conocimiento que adquieren, lo 
comparten con otras personas. 
Y es allí, en el momento cero de la verdad, donde se determinarán las marcas que 
formarán  parte de  la  lista  de  compras,   los  almacenes  que los  compradores 
van a frecuentar   y  las  personas con quienes  compartirán los resultados. Estar 
presentes en este nuevo momento de toma de decisiones  y brindarles a los 
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compradores la información que naturalmente requieren  y de todas las formas en 
que la requieren  depende de nosotros. 
Con este proyecto se pretende captar la atención  de las personas  interesadas 
en los nuevos momentos que preceden  la compra,  los momentos cero de la 
verdad, en los que se forman las primeras impresiones  y en donde, por lo 
general, inicia el proceso  de compra. Track está enfocado en contribuir a la 
transformación positiva del mercadeo de una compañía, hacia uno que integre a 




Plataforma multifuncional de gestión, planificación estratégica y monitoreo 
evolutivo de Facebook para empresas del sector servicio. 
 
IV. Objetivos 
a. Objetivo general 
Facilitar  a las empresas un diseño e implementación eficaz de campañas de 
mercadeo innovadoras en las redes sociales, con estrategias y acciones de 
comunicación eficaces. 
 
b. Objetivos específicos 
Identificar las causas por las que una empresa decide ampliar su mercado hacia 
las redes sociales. 
Definir las principales necesidades que las empresas poseen al momento de 
incursionar en el campo de las redes sociales. 
Categorizar las principales razones que motivan a los usuarios a estar presentes 
proactivamente en las redes sociales. 
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Diseñar una plataforma multifuncional que conecte a las empresas con sus 
usuarios en las redes sociales de forma proactiva. 
c. Antecedentes  
Con el auge de la era digital cada vez desarrollándose más como una forma de 
interacción potente en nuestra sociedad es necesario facilitar herramientas a las 
compañías que le permitan estar más cerca de sus potenciales consumidores. 
Factores como la velocidad y accesibilidad para conectarse desde casi cualquier 
lugar, pesan al momento de preferir Internet como una fuente privilegiada de 
información para los ciudadanos centroamericanos. 
 
Desafortunadamente para el mayor porcentaje de compañías la Red sigue siendo 
un punto de limbo total, es un enigma con dificultades para ser descifrado. Y esto 
no es uno de los datos de más alarma sino, que las compañías no sepan hacia 
donde se dirige su usuario digital. Algunas empresas, sin embargo, se han 
arriesgado o han sido obligadas a introducirse en el mercado digital, pero muy 
pocas lo han hecho con plena conciencia de las características de este nuevo 
cliente, y sin tener las mejores técnicas para alcanzar un mayor acercamiento y 
una relación proactiva con los mismos. 
 
Lo que no se hace irrelevante ni mucho menos innegable, afortunadamente, es el 
hecho que Centroamérica avanza en el mercado digital. He aquí la importancia de 
analizar qué estamos haciendo como empresa, es el punto de visionar cómo 
queremos ser percibidos por nuestros clientes, y a partir de esto generar 
organizaciones con planes de desarrollo más competitivos en el uso de nuevos 
medios sociales. 
 
Cinco años atrás era una ocasión casi inexistente escuchar el término community 
management, o concebir la idea de tener un especialista en redes sociales que 
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administre tu marca. Hoy en día en una empresa esto es tan necesario como la 
importancia de tener un contador y un gerente de mercadeo. 
Empresas como HootSuite, están siendo pioneras en proveer a las compañías de 
herramientas que faciliten la gestión de diferentes redes a través de una misma 
plataforma. HootSuite es una aplicación que sirve para administrar desde un solo 
lugar diferentes perfiles de redes sociales para ser utilizada por quienes trabajan 
en este campo de manera profesional. Gracias a su panel de control es posible 
escribir actualizaciones, insertar enlaces, subir fotos, monitorear comentarios y 
seguir conversaciones en las redes sociales más populares. Para utilizar 
HootSuite solo es necesario crear una cuenta en su sitio web y contar con un 
navegador de Internet actualizado. Entre los perfiles sociales que son posibles de 
ser integrados y administrados se cuentan a aquellos creados en Facebook, 
Twitter, Foursquare, MySpace, así como también blogs basados en Wordpress, 
entre otros. (Escudero, N/A) 
 
Una cuenta en HootSuite te permite: 
Manejar hasta 5 perfiles sociales. Esto quiere decir que puedes agregar tus 
cuentas en LinkedIn, Twitter, Facebook y dos Páginas que administres en 
Facebook, por ejemplo. Si quisieras incluir y administrar más Páginas deberás 
acceder a una cuenta pagada. 
Programar actualizaciones. Esto permite que sean publicados en la hora y fecha 
que tú decidas en aquellas redes que hayas integrado a HootSuite. 
Obtener estadísticas básicas de Facebook Insights. 
La posibilidad de sumar dos colaboradores gratuitos, para que actúen como 
usuarios que te ayuden a administrar todos estos perfiles. 
 
Hasta el momento Hootsuite carece de un banco de imágenes con medidas 
específicas para las redes sociales o publicaciones prediseñadas que le permiten 




Al contrario un usuario de HootSuite debería de recurrir a los servicios 
profesionales de una agencia que realizara publicaciones atractivas para los fines 
de sus publicaciones, así como también otra aplicación adicional para generar 
encuestas o sorteos que potencien el tráfico en sus redes. 
 
Canva es una herramienta que supliría las necesidades de diseño de una 
compañía. Es un nuevo servicio, creado con la finalidad de que cualquier usuario 
pueda hacer de manera rápida y lo más sencilla posible, diseños de buena 
calidad. Canva tiene una visión en la cual re imagina el mundo del diseño gráfico 
para hacerlo algo simple, para que una idea pueda ser presentada de manera 
hermosa.  
 
Canva no es magia, no te convertirá de un día a otro en diseñador gráfico, ni 
tampoco pretende reemplazar el trabajo de estos. Canva es simplemente una 
alternativa de software para la creación de elementos visuales bonitos, con una 
curva de aprendizaje muy baja y que pone al alcance de cualquier usuario con 
pocos conocimientos, el poder de dar vida a sus ideas con una mano amigable 
guiándole durante todo el proceso ya sea impresa en papel, o publicada en línea. 
Además de todo esto, Canva ofrece una plataforma para publicar tus diseños y 
compartirlos con quien quieras. Puede ser a través de un enlace que llevara a 
quien lo pinche al proyecto en Canva o puedes compartir solo la imagen. La 
plataforma también cuenta con botones sociales para compartir directamente en 
Facebook y Twitter. (González, 2013) 
 
Sin embargo, Canva no te permite administrar el contenido de imágenes para más 
de una plataforma de la misma red social, tampoco cuenta con enlace directo 
para publicar el proyecto en plataformas como Instagram, Google+ o Pinterest. 
También Canva, al no sustituir el trabajo ni la experiencia de un diseñador, cada 
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layout diseñado está a criterio del usuario, tenga este experiencia o no. Es decir 
no delimita por campos o rubros de negocios las características que son más 
adecuados para el diseño publicitario de cada sector. En resumen la empresa no 
tendrá un ROI (Retorno de la Inversión) basado en la efectividad o influencia que 
el arte publicado generó para la compañía.  
 
LikeAlyzer es una herramienta que ofrece una serie de datos importantes sobre la 
página en Facebook primando la facilidad de uso. Basta con poner la dirección de 
la página de Facebook que queremos analizar en el cuadro de búsqueda del 
home y la herramienta ofrecerá los siguientes datos con un formato muy similar a 
la línea de tiempo del propio Facebook: El nivel de engagement de nuestra 
página, número de fans de nuestra página, el número de fans activos y la tasa de 
engagement de los fans. Otros datos útiles son la media de post al día que 
solemos realizar y la tipología, lo que nos ayudará a descubrir si necesitamos 
subir más fotos, más vídeos, encuestas etc. 
 
Esto se completa con el dato de algunas de las páginas que nos gustan y con 
algunos links de interés a post que nos ayudarán a mejorar en las áreas que más 
necesitamos reforzar. (Mena, 2012) 
 
Hasta el momento no existe una plataforma que reúna las principales 
herramientas necesarias para llevar a cabo un Community Management efectivo. 
La persona que desempeñe este rol tiene en la actualidad la responsabilidad de 
buscar en diferentes plataformas, aplicaciones y sitios web referencias para 
acortar todo el tiempo que conlleva este trabajo. 
 
Track surge como una solución a esto brindando todo-en-uno: 
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Manejo de plan de contenido: Capacidad de monitorear y editar las 
publicaciones, enlaces, videos, estados, encuestas y demás contenido que se 
desee compartir en las redes sociales a través de una solo plataforma. 
 
Reportes estadísticos: Resultados de Insights de Facebook y Twitter, dando 
recomendaciones para mejorar la estrategia, con páginas de referencias así como 
también documentos enfocados en tácticas que le convendrían a la compañía 
llevar a cabo. 
 
Banco de imágenes prediseñadas: Track suple a las compañías de imágenes 
prediseñadas basadas en los sectores que la empresa aplica, con la opción de 
publicarlos en sus diferentes redes desde la plataforma. 
 
Track ayuda a diseñar tu estrategia en la red y tu plan de comunicación, analiza el 
impacto de tu presencia en social media y contribuye a gestionar la reputación de 
tu marca. 
 
Es una plataforma interactiva que le permite a las empresas interesadas en tener 
presencia en redes sociales  generar una comunicación proactiva y bilateral con 
sus fans y seguidores a través de la gestión, planificación estratégica y monitoreo 
evolutivo desde cualquier dispositivo conectado a internet. 
 
CAPÍTULO II. Marco teórico  
I. Conceptos Básicos 
a. Plataforma Multifuncional 
Una plataforma multifuncional está caracterizada por presentar la capacidad de 




b. Planificación estratégica 
La planeación estratégica es la elaboración, desarrollo y ´puesta en marcha de 
distintos planes operativos por parte de las empresas u organizaciones, con la 
intención de alcanzar objetivos y metas planteadas. A través del tiempo la 
planificación estratégica ha pasado a ser una faceta fundamental de las empresas 
en su búsqueda de mayor competitividad. 
c. Monitoreo 
Es el proceso sistemático de recolectar, analizar y utilizar información para hacer 
seguimiento al progreso de un programa en pos de la consecuencia de sus 
objetivos, y para guiar las decisiones de gestión. El monitoreo generalmente se 
dirige a los procesos en los que respecta a cómo, cuándo y dónde tienen lugar 
las actividades. 
d. Community Management 
Según Vilma Núñez, bloguera, especializada en marketing de contenidos, 
“el Community Manager es un apasionado de las nuevas tecnologías en especial 
de las redes sociales. Es el ser humano más curioso del mundo, lo que no sabe lo 
investiga o lo pregunta a su red de contactos. Cada mañana, al llegar a su trabajo 
lo primero que hace es planificar el día con todas sus tareas. Al finalizar la semana 
se la pasa analizando todas sus acciones para medir resultados que luego 
presenta al cliente en un informe. No le gusta la monotonía así que siempre está 
creando nuevas formas de conectar con los seguidores de su marca. Cuando 
escribe es muy cuidadoso, incluso se podría decir que es un “talibán ortográfico” 
porque se fija hasta en el más mínimo detalle. Por si fuera poco es de esos 
vendedores innatos que te sabe vender la marca mejor que el propio cliente.” 
El Community Manager es un todólogo en las empresas, pero si se tuviera que 
definir sus tareas principales serían estas: 
• Investigar 
• Crear contenido 
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• Crear concurso 
• Gestionar Blog 
• Monitorizar 
• Publicar contenido 
• Informe Semanales 
• Atención al cliente 
 
e. Redes Sociales  
Los humanos siempre nos hemos relacionado por grupos: familiares, laborales, 
sentimentales, etc. En una red social los individuos están interconectados, 
interactúan y pueden tener más de un tipo de relación entre ellos. 
 
En la actualidad, el análisis de las redes sociales se ha convertido en un método 
de estudio en ciencias como la antropología o la sociología. Internet y las nuevas 
tecnologías favorecen el desarrollo y ampliación de las redes sociales. 
 
Las redes sociales en internet son aplicaciones web que favorecen el contacto 
entre individuos. Estas personas pueden conocerse previamente o hacerlo a 
través de la red. Contactar a través de la red puede llevar a un conocimiento 
directo o, incluso, la formación de nuevas parejas. 
Las redes sociales en internet se basan en los vínculos que hay entre sus 
usuarios. Existen varios tipos de redes sociales: (FotoNostra) 
1. Redes sociales genéricas. Son las más numerosas y conocidas. Las más 
extendidas en España son Facebook, Instagram, Google+ y Twitter. 
2. Redes sociales profesionales. Sus miembros están relacionados 
laboralmente. Pueden servir para conectar compañeros o para la búsqueda 
de trabajo. La más conocida es LinkedIn. 
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3. Redes sociales verticales o temáticas. Están basadas en un tema 
concreto. Pueden relacionar personas con el mismo hobbie, la misma 
actividad o el mismo rol. Las más famosas son Flickr, Pinterest y YouTube. 
 
f. Engagement 
Vilma Núñez define el engagement como “la interacción de los usuarios en redes 
sociales con el contenido publicado por una marca.” 
 
El engagement en las redes sociales puede ser a través de distintos medios y/o 
contenidos: videos, fotos, actualizaciones, enlaces y preguntas. 
 
Tipología del contenido 
Las publicaciones que más impacto consiguen son las imágenes, seguido por las 
preguntas por ser un “call to action” 
 
Frecuencia en publicaciones 
La respuesta en cada post que publique una marca es importante ya que 
conseguirá que futuras publicaciones tengan más impacto. El promedio de 
publicaciones que debe tener una marca es entre 1 y 3 al día. 
 
Caracteres de publicaciones 
Según Buddy Media y Tracksocial las actualizaciones de estado con menos de 70 
caracteres consiguen más respuesta. 
Es mejor acompañar tu estado con un vídeo o imagen para completarlo y así 
mantenerlo corto. 
 
Horario de Publicaciones  
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Este varía según la tipología de clientes de cada empresa, las horas de 
conectividad e interés será distinta. 
g. ZMOT 
Momento cero de la verdad (Zero Moment of Truth) es definido por Google como 
el instante preciso en el que un consumidor se decide a comprar un producto, es 
el instante único en que se toma la decisión. 
 
El marketing juega en medios sociales y digitales contra una gran cantidad de 
información para influir en los consumidores a la hora de apostar por un producto, 
servicio o marca, y de ahí la importancia de este instante en el que por ejemplo, 
después de escuchar algo sobre un producto, de ver un anuncio, de que alguien 
nos lo recomiende o que lo veamos en un escaparate, nos vamos a internet, a 
nuestro celular o en casa en nuestra computadora y buscamos información: el 
consumidor inteligente. 
 
II. Las conductas de compra  
“Hoy en día, cuando los consumidores escuchan sobre un producto, su primera 
reacción es ‘Voy a buscarlo en Internet’. 
Y emprenden una aventura de descubrimiento: sobre un producto, un servicio, un 
problema  o una oportunidad. En estos tiempos, usted no persigue a su 
competencia. No persigue la tecnología. Persigue a su consumidor”. 
— Rishad Tobaccowala  
Estamos en constante cambio, cada día vemos una nueva tendencia surgiendo, 
un nuevos hashtag, un nuevo video viral o un nuevo producto-servicio que salió al 
mercado. 
 
Hace algunos meses una compañera de la universidad me mostraba fotos en 
Instagram sobre una reunión de ex compañeros del colegio que había tenido 
recientemente, y en la foto grupal alrededor de una mesa podías ver unas 
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deliciosas alitas en salsa que te abrían el apetito instantáneamente. En la imagen 
no pude reconocer el lugar, así que mi acción inmediata fue preguntar por el 
lugar: su nombre, ubicación y referencia sobre su menú. La referencia fue 
bastante buena. Una situación bastante frecuenta de marketing, la publicidad de 
boca a boca. 
 
A través de la imagen recibí un estímulo que me llevó a preguntar y averiguar más 
sobre este lugar, y la acción siguiente sería ir al local y realizar una compra. Pero 
no lo hice. En lugar de esto decidí investigar más, fui a mi Facebook personal y en 
el buscador seleccioné el restaurante, revise sus publicaciones, le di Me Gusta a 
algunas de ellas, lo busqué en las demás redes sociales y después de varias 
imágenes convincentes, de revisar sus referencias y de ver quiénes de mis 
amigos en las redes ya habían hecho check in decidí visitar y compartir mi 
experiencia a través de las redes sociales publicando la usual foto grupal en 
Facebook y la fotos de mi comida en Instagram con varios hashtags. 
 
¿Por qué les estoy contando esto? Porque estamos en una nueva etapa en la 
toma de decisiones, esta misma acción se repite millones de veces al día, desde 
todo tipo de teléfonos móviles, computadoras portátiles y  dispositivos con 
conexión a internet. 
Es el momento del marketing en el que los consumidores tienen acceso a la 
información y toman  decisiones que incidirán  en el éxito o el fracaso de casi 
todas las marcas en el mundo. 
 
a. Momentos cero de la verdad 
Antes nosotros realizábamos las compras siguiendo el siguiente proceso: Primero 
recibíamos un estímulo, por ejemplo cuando veíamos un anuncio en televisión o 
en prensa, algún amigo nos recomendaba algún producto, etc.  Luego, íbamos al 
lineal del supermercado, y tomábamos la decisión de compra, buscando primero 
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el producto  y eligiendo uno de los productos similares del lineal (por la 
apariencia, por lo que ponía en las etiquetas,  envases, etc.,). Luego si la 
experiencia era positiva o al revés, era decepcionante, lo normal es que también 
lo comentáramos dentro de nuestro círculo de amigos o familiares. 
 
Hoy en día, dentro de ese proceso hay un eslabón nuevo, clave que es el 
momento “Cero” de la verdad: ZMOT. La mayoría de nosotros, tras recibir un 
estímulo y tener intención de hacer una compra, antes vamos a Internet. Y ese es 
el momento que las empresas tienen que aprovechar, en el que tienen que incidir 
y  donde tienen que estar. Hay que buscar al consumidor. En ese momento en el 
que el consumidor va a Internet y busca en Google o en otros buscadores 
información sobre el producto. En ese momento en el que comunica en Twitter 
que tiene intención de comprar o adquirir un servicio, o el que pide una 
recomendación a sus amigos o conocidos o seguidores. O que lo hace también 
en Facebook o en un foro, en Linkedin…etc. (Jim Lecinski- Google, 2011) 
 
Algunos ejemplos del momento cero de la verdad son:  
Una mamá atareada en su vehículo buscando información sobre 
descongestionantes en el teléfono móvil, mientras espera para recoger a su hijo 
en la escuela. 
Una secretaria en su escritorio comparando precios de impresoras láser y costos 
de cartuchos de tinta, antes de dirigirse a la tienda de artículos para oficina. 
Un  estudiante en un  café buscando calificaciones  y comentarios de usuarios 
sobre hoteles económicos. 
 
El ZMOT ocurre cuando enciendes la computadora, el teléfono móvil u otro 
dispositivo con conexión  a Internet  y empiezas a averiguar  sobre un producto o 




En un estudio de RSCA realizado por iLifebelt en 2014 se afirma que  siete de 
cada 10 centroamericanos aseguran que Internet se ha convertido en una fuente 
fundamental de información y esto gracias a su velocidad y accesibilidad desde 
casi cualquier lugar.  
 
Surge la interrogante si las organizaciones han notado este cambio ya que si la 
Red se ha vuelto tan importante, las empresas pueden sacar provecho de esto y 
hacer llegar sus mensajes a más personas. 
 
b. Del mensaje a la interacción 
“Hoy en día, la interacción con los clientes no consiste simplemente en lanzar 
un mensaje y esperar a que lo interioricen. Se trata de comprender  que usted 
debe estar presente en la interacción cuando ellos deseen establecerla, no 
cuando usted lo decida. 
Buscar información antes de comprar ha adquirido  gran predominancia en los 
hábitos de consumo de los clientes. En el pasado, la búsqueda  se limitaba 
casi siempre a artículos de gran valor como vehículos, dispositivos electrónicos 
o viviendas. Ahora, las personas indagan incluso sobre cosas muy pequeñas. 
Esta tendencia ha sobrepasado todas las categorías de los hábitos de 
consumo. Es simplemente la manera como las personas compran hoy en día”. 
-Bob Thacker 
Asesor estratégico de Gravitytank y ex  
 
Los compradores ahora comparten la información de un producto o servicio a su 
manera y a su propio ritmo. No hay barreras de acceso, ahora todos lo cargamos 




Constantemente los consumidores estamos creando guías sobre nuestras 
experiencias, ya sea a través de foros, creando tweets, publicando un comentario 
en Facebook, o subiendo un video. 
 
Ahora los consumidores en lugar de ir a la guía local a buscar sobre el hotel más 
cercano a su playa favorita, o la mejor marca en cámaras, o el mejor restaurante 
de comida china, simplemente lo escriben en su buscador predeterminado y las 
opciones serán muchas, y no sólo responderá su pregunta sino que brindara 
información de contacto, un mapa con la ubicación exacta, calificaciones del 
lugar, etc. La pregunta del millón de dólares es ¿tu empresa estará en esa lista? 
Esta es la información que los consumidores usan en la actualidad para tomar 
decisiones. 
 
Esta es la nueva  góndola  digital.  Los consumidores la visitan  las 24 horas  del 
día, listos para interactuar. Cualquier puede ganar o perder. Las oportunidades 
son increíbles: ¿está preparado para  aprovecharlas? 
 
III. Nuevo método mental 
“Todos hemos vivido esos momentos de domingo por la tarde frente al espejo, 
cuando nos damos cuenta de que deberíamos bajar de peso. 
En el pasado, usted se dirigía a la cocina, tomaba  la guía telefónica del estante 
superior y buscaba, probablemente sin saber con qué categoría empezar. Pero 
ahora busca en Internet  de inmediato. La cantidad de información de la marca y 
generada por los usuarios, disponible  al instante es sorprendente. 
Ahora nuestra motivación se alimenta casi exclusivamente de la información en 
línea. Contamos con muchos  recursos para potenciales miembros del gimnasio, 
ya sea que hayan escuchado de nosotros  en una conversación  o que hayan 
vivido uno de esos momentos de confrontación frente al espejo; incluso el 
domingo por la tarde”. 
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— Dennis Cary 
Gerente de marketing y vicepresidenta  
Senior Bally Total Fitness 
 
Durante muchos años las empresas han trabajado sobre el modelo clásico de 
marketing basado en tres momentos cruciales: estímulo, compra y experiencia. 
Estímulo: papá   está  viendo  un  juego  de  fútbol   y  aparece   un  anuncio 
publicitario de cámaras  digitales. Entonces piensa: “Me gustan”. 
 
Góndola-Compra: se dirige a su tienda  de artículos  electrónicos  favorita, donde  
se encuentra con una  impresionante exhibición  de la misma  cámara  digital. El 
empaque  es espectacular. Un joven vendedor  responde  todas  sus preguntas y 
finalmente papá compra  la cámara. 
 
Experiencia: papá llega a casa, les toma fotografías a sus hijos y comprueba que 
la calidad es muy buena, tal como se mostraba en el anuncio publicitario. Final 
feliz. 
 
Pero hoy no basta con esto, hay un momento crucial entre el estímulo y la 
compra, sin exceptuar ninguna categoría de producto. Efectivamente papá recibió 
el estímulo en el comercial de TV sobre la nueva cámara digital, pero esta vez en 
lugar de dirigirse directamente a la góndola, toma su dispositivo con conexión a 
internet y pone en su buscador determinado “características de las cámaras 
digitales” luego se va a foros a leer los comentarios que diferentes consumidores 
realizan sobre las mejores marcas, realiza un filtro de las que más le llaman la 
atención, se dirige al sitio web de cada marca, visita sus sitios de redes sociales, 
y compara aquella que puede aportar mejores beneficios para su estilo de vida, 
seguido a eso se va su perfil y consulta con sus amigo si ellos ya han tenido 




Después de todo este proceso, que es parte de su rutina de compra, va a su 
tienda tecnológica de preferencia  y realiza la adquisición del producto. Luego 
comparte las primeras imágenes tomadas con su cámara nueva de X marca. 
 
Como gerente de marca,  se deben crear políticas, metodologías, capacitación, 
agencias asesoras de marketing, socios y presupuesto para ganar en los tres 
pasos tradicionales de estímulo, compra  y experiencia. 
 
Sin embargo, ¿qué estrategia las gerentes están implementando en sus empresas 
para ganar en el momento en que el comprador busca información en Internet, el 
Momento cero de la verdad? 
 
a. Característica de un nuevo modelo de compra 
En el libro titulado ZMOT – Zero Moment of Truth, publicado por Google en 2011 
se señalan las siguientes características como parte de los nuevos modelos de 
compra de los consumidores: 
• Ocurre    en   línea:   por   lo   general, empieza  con  una   búsqueda  en  
Google, Bing, Yahoo, YouTube  u otra  herramienta o motor  de búsqueda. 
• Ocurre  en tiempo  real,  en cualquier momento del día. Cada vez ocurre, 
con mayor  frecuencia,  cuando   vamos  de  un lugar a otro: las búsquedas 
móviles en Google se duplicaron en el último año.1 
• El consumidor tiene el control,  es decir que extrae la información que 
desea, en lugar de recibirla pasivamente  de otras personas. 
• Está determinado por las emociones: el consumidor desea satisfacer una 
necesidad e involucra  sus emociones  para  encontrar la mejor solución. 
• La interacción es multidireccional: especialistas  en marketing, amigos, 
desconocidos, sitios web y expertos manifiestan   su  opinión   y  compiten   




A estas alturas del partido vemos todavía a diversas marcas incursionando en las 
Redes Sociales “solo por estar”, sin objetivos claros, con contenidos confusos o, 
peor aún, páginas abandonadas, lo cual es un claro síntoma de falta de 
estrategia. 
 
La planificación de la estrategia es el principal elemento de toda iniciativa digital. 
¿Qué se quiere conseguir con todo esto?, ¿Qué se necesita para poner en 
marcha el plan de trabajo?, ¿Cómo monitorear la efectividad de las acciones? 
Son preguntas básicas para diseñar una estrategia, definir objetivos, metas, 
recursos y planes de acción. La grandeza del social media radica en conseguir y 
transformar fans en clientes y viceversa. Sin embargo el reto de cada marca es 
entender muy bien este ciclo que para bien o para mal cambia constantemente a 
través de nuevos mecanismos y formas de interacción. En este sentido, el 
monitoreo y escucha activa es otra herramienta fundamental para comprender el 
contexto en la cual se maneja tu audiencia, de tal forma que permita distribuir 
contenidos de interés, a la hora y en momentos de interacción adecuados, que 
aporten valor hacia la comunidad para establecer diálogos, lazos de confianza e ir 
perfilando de mejor manera tu comunidad. 
b. Buscar y compartir 
Diez millones de veces al día, se realizan búsquedas en Google como estas: 
receta para pan  de maíz, recetas  bajas  en grasa, chili al estilo Texas, panecillos  
sin gluten,  postres para  ocasiones especiales, cómo hacer galletas con trocitos  
de chocolate. (iLifibelt, 2014) 
 
Google  contrató a Shopper Sciences para que realizara  un estudio exhaustivo 
con la participación de 5.000 compradores en 12 categorías, desde víveres hasta 
vehículos y productos financieros. El objetivo  era identificar  qué incide en los 




Los datos  revelaron  que un comprador promedio utiliza 10,4  fuentes de 
información para tomar una decisión en 2011, en comparación con 5,3 fuentes en 
2010. La cifra casi se duplicó en un año, lo cual demuestra lo difícil que resulta 
para los especialistas en marketing captar la atención de los consumidores hoy 
en día. Los compradores tienen acceso a un sinnúmero  de posibilidades de 
información. Las 10,4 fuentes abarcan desde anuncios en televisión y artículos de 
revistas, hasta recomendaciones de amigos y familiares, sitios web, calificaciones 
y blogs en línea. 
 
Previas a la compra en todas las categorías se realizan muchas actividades. Los 
consumidores buscan más información, proveniente de más fuentes, antes de 
comprar. 
 
En cuando a la frecuencia en el uso de la Red en Centroamérica, 5 de cada 10 
centroamericanos que la utilizan afirman que no solo se conectan de forma diaria 
sino que lo hacen varias veces por día. Nadie puede negar que Internet es un 
medio que ha ganado mucha importancia y hoy las marcas y organizaciones 
tienen que prestar atención a esta evolución que los usuarios están teniendo. 
(iLifebelt, 2014) 
 
A diario como consumidores estamos expuestos a diferentes marcas, con las que 
interactuamos de forma positiva o negativa. Constantemente estamos realizando 
comparaciones de productos o surgen en nuestras pláticas cotidianas con 
colegas, compañeros de la universidad, amigos o familiares.  
 
Compartimos material a diario a través de diferentes canales y en diferentes 
formas, ya sea como imágenes, como tweets, video, o expresando nuestra 
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opinión a través de artículos. Cada uno de estos materiales que decidimos 
compartir significa una decisión de compra o no. 
 
c. La mejor decisión en el menor tiempo 
Retomemos   el  ejemplo  que  mencionamos en  el  primer  capítulo   sobre  la  
mamá esperando dentro  del vehículo.  Su ZMOT se desarrolla así: Ella sabe  que 
su hijo  no se siente bien y estaciona  el vehículo frente a la escuela para  buscar  
información sobre descongestionantes a través de su dispositivo  móvil. Ella está 
buscando: 
• Más información acerca del producto 
• Experiencias  que otras personas  han tenido con el producto 
• Ofertas,  descuentos  y cupones 
En ese momento, ella tomará dos decisiones: qué comprar y dónde comprarlo. 
Cuando encuentra que hay comentarios favorables  sobre un descongestionante 
específico y que la farmacia  local está ofreciendo  un cupón  de descuento  de 
$1.50,  probablemente la compra  es un hecho. (Jim Lecinski- Google, 2011) 
 
Si la empresa está disponible  en el Momento cero de la Verdad, los clientes lo 
encontrarán en el momento justo cuando  están pensando en comprar y también  
cuando están pensando en pensar en comprar. La empresa debe personalizar su 
mensaje, de modo que tenga un mayor impacto  en cada momento y motivación 
posibles de los consumidores.  
 
Los gerentes de marcas ven los consumidores de hoy, como datos móviles con 
experiencia en la red que se abalanzan sobre cualquier marca o tienda que ofrece 
la mejor oferta. La lealtad a la marca, basadas en conductas de mercadeo 
tradicional, está desapareciendo. En respuesta, las empresas deben incrementar 
sus servicios de mensajería, esperando que aquellas que generen mayor 
interacción y provean de mayor información a los consumidores, mejores 
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posibilidades tendrán de llamar la atención a estos clientes que están cada vez 
menos comprometidos con marcas que no enfatizan de manera constante en los 
beneficios de sus productos. Pero para muchos consumidores, consideran que el 
creciente volumen de mensajes de marketing es abrumador. Es por esto que las 
empresas deben de estar conscientes quienes son sus clientes metas y conocer 
tácticas creativas e interactivas para seguir el ritmo constante de cambio de 
estos. 
 
Considere las actividades de marketing de dos marcas de cámaras digitales. La 
estrategia en los motores de búsqueda de la marca A es para atraer a los 
consumidores que están buscando términos de cámaras digitales comunes y 
dirigirlos a la web de la empresa. Allí encuentran una amplia información técnica  
de características y fotos de 360 grados giratorios de los productos, organizados 
y ordenados por modelo. En las tiendas, las etiquetas contienen una lista de 
atributos técnicos claves, como la calificación, megapíxeles y memoria, y 
proporcionan un código QR que lleva a los consumidores a una versión móvil de 
la página web de la marca, en donde pueden indagar profundamente en las 
especificaciones del producto. 
La estrategia en el motor de búsqueda de la Marca de B es primero entender la 
intención del consumidor y en qué parte del proceso de búsqueda es probable 
que se ubique. ¿Por qué quiere una cámara? ¿Está sólo investigado, o desea 
comprar? La compañía orienta aquellos que están en las primeras etapas de 
investigación para revisar los sitios influenciadores de tercer orden (en los cuales 
sus cámaras tienen buenas referencias) y dirige a los consumidores que están 
comprando activamente a su propio sitio web. Opiniones de usuarios y 
valoraciones son lo primordial allí,  una herramienta de navegación permite a los 
consumidores encontrar rápidamente comentarios que considere relevantes para 
el uso previsto de la cámara (fotos familiares, vacacionales, fotografía de 
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naturaleza, fotografía de deportes, etc.). En las tiendas, la Marca B brinda 
características técnicas en términos no técnicos.  
 
En lugar de enfatizar megapíxeles y memoria, por ejemplo, le dice al consumidor 
cuántas fotos de alta resolución caben en su tarjeta de memoria. El código QR en 
las pantallas de la plataforma lleva a una sencilla aplicación que simula uno de los 
diferenciadores clave de la cámara, una característica de edición de fotos. 
 
La información altamente detallada de la Marca A que proporciona a sus clientes 
puede instruirlos acerca de las capacidades de una cámara determinada, pero 
hace poco para facilitar una decisión fácil de compra. La Marca B simplifica la 
toma de decisiones al ofrecer información fiable adaptada a las necesidades 
individuales de los consumidores, lo que ayuda a atravesar la ruta de compra con 
rapidez y confianza. Concluyendo que los clientes que consideren ambas marcas 
son más propensos a inclinarse dramáticamente hacia Marca B al tomar una 
decisión de compra. 
 
IV. De boca a boca digital 
“Por primera vez en la historia de la humanidad, la difusión  de boca en boca se 
ha convertido  en un medio que se archiva en forma digital”. 
— Brett Hurt  
Fundador y Director Ejecutivo, Bazaarvoice 
La impresionante proliferación de calificaciones y  comentarios en Internet ha 
cambiado la forma en que las personas obtienen información. Sin embargo, el 
cambio sigue basándose en el rasgo característico más antiguo de la raza 
humana: la difusión de boca en boca. La difusión de boca en boca es el medio 





Las formas que adopta la difusión en línea de boca en boca son muchas: 
• Los  consumidores interactúan directamente a través de correo 
electrónico, redes sociales, conversaciones virtuales y mensajería 
instantánea, o publican videos en YouTube  y otros sitios. 
• Realizan comentarios en  sitios web de comunidades virtuales, donde 
madres, golfistas, chefs o motociclistas comparan notas y comparten 
información. 
• Buscan calificaciones  de los vendedores  en los resultados de búsqueda 
(si busca “bicicletas para niños” en Google, encontrará las estrellas en la 
parte superior). 
 
La gran diferencia con el boca en boca tradicional en comparación con el digital, 
es que en el primero se da de uno a uno, es decir entre dos personas o un grupo 
pequeño, en el digital es de uno a millones. 
 
Google señala que tan solo en Estados Unidos se producen a diario 2,4 mil 
millones de conversaciones que implican a una marca. Las personas utilizan una 
variedad de métodos para tomar decisiones con una combinación de 
herramientas y recursos. (Tendencias, 2011) 
 
a. Interacción continua 
En este preciso instante, hay personas hablando de sus productos en línea. 
Las empresas no pueden iniciar las interacciones ni detenerlas;  puede optar  
por  no  participar. Sin embargo,  eso  sería  como  esconder  la  cabeza  
mientras la  competencia capta  a  sus  clientes.  Lo  mejor  es tener  buena  




Surgirá la pregunta de porque los consumidores toman decisiones en base a la 
opinión de personas que no conocen, sin embargo no es en base a esto que lo 
hace, siguen estas opiniones porque se sienten identificados con ellos. 
 
Las personas buscan a otro que haya o estén pasando por la misma situación, y 
quieren saber las mejores experiencias o los errores que no deben cometer. Se 
sienten en mayor confianza de creer las historias que estos cuentan porque saben 
que a diferencia de los anunciantes no pretenden vender un producto o servicio, 
sino contar su experiencia. 
 
Las principales  actividades  sociales en línea de los compradores son: 
• Obtener una referencia en línea de un amigo 
• Volverse amigo o seguidor de una marca 
• Leer blogs donde se intercambien opiniones  sobre productos 
• Ver los comentarios en redes sociales como Facebook 
 
Las personas sentimos un fuerte impulso por compartir las muy buenas 
experiencias o las simplemente malas, queremos que los demás nos feliciten si lo 
hicimos bien o prevenir a nuestros conocidos sobre que no deben hacer, que 
producto no deben comprar o en qué lugares pueden recibir mal servicio. 
 
b. Comentarios positivos y negativos 
Al exponer nuestra empresa en blogs, redes sociales o foros, nos arriesgamos a 
recibir tantos comentarios negativos como positivos. Algunos representantes de 
marca suelen sentirse incómodos cuando permiten a los consumidores el poder 
de dar calificaciones y comentarios. 
 
Y si los comentarios son negativos ¿Qué pasa? Eso dependerá la cantidad de 
estos, unas cuantas referencias negativas en conjunto con un 80% de 
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comentarios positivos, solo darán credibilidad a la marca. Todos sabemos que la 
perfección es objetivo a  diario que nos plantemos, pero alcanzarlo es otro 
asunto, debemos ser muy buenos, y cada día mejor que el anterior, pero no todos 
los clientes van a quedar 100% satisfechos con nuestros servicios ni a todos les 
va a encantar nuestra marca, y estos comentarios que no sean positivos 
aportarán un valor plus de credibilidad y autenticidad a nuestra compañía. 
 
La verdad es que los comentarios negativos aumentan los índices de captación 
de clientes en toda  clase de negocios,  porque  cuando  las personas  
encuentran estos comentarios confirman  que están comprando en un ambiente  
real. 
V. Revolucionar con las nuevas tendencias 
“Hoy en día nos enfrentamos a un ritmo de cambio sin precedentes. Estamos  
presenciando  que las grandes innovaciones que solían cambiar nuestro estilo de 
vida quizá una o dos veces en una generación, ahora suceden casi una vez al 
año. 
De modo  que el objetivo  primordial de los especialistas en marketing, sin 
importar que su marca esté posicionada, es mantenerse  vigentes entre los 
consumidores. 
Tenemos que pensar cómo está cambiando la vida de nuestros usuarios finales, 
independientemente de si se trata de un consumidor, paciente, médico o 
cualquier otra persona. Y para mantenernos vigentes necesitamos formar parte de 
su nuevo ecosistema”. 
— Kim Kadlec 
Vicepresidente mundial, 
Global Marketing Group, Johnson & Johnson 
 
El objetivo del marketing es ayudar que los clientes se sientan seguros de su 
elección. Sólo proveyendo más información a menudo no ayuda. En su lugar, los 
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vendedores necesitan suministrar herramientas que permiten a los clientes 
identificar y adquirir las características que más se adapten a ellos. 
 
A menudo es común escuchar por parte de las empresas “Nadie busca 
información en Internet sobre pasta dental o sujetapapeles” ¿Está seguro? Dígale 
eso a 3M. En el primer año después de permitir que los usuarios  dejaran  
comentarios en su sitio web  sobre  la  cinta  adhesiva,  recibieron casi 3.000  
comentarios de sus consumidores hablando sobre la utilidad y beneficios de sus 
productos. 
 
Sí aplica, para su negocio y para el de todas las categorías. La razón es que no 
representa un esfuerzo significativo, es tan fácil como tomar su dispositivo móvil y 
poner en el buscador y preguntar a través de sus redes sociales sobre el 
producto o servicio que desea conocer. 
 
A las personas  les gusta conocer  e interactuar con todos  los productos que 
utilizan.  Créame  que su maravilloso producto no es la excepción.  Los 
consumidores han aprendido a aplicar las estrategias que han utilizado para 
comprar vehículos y refrigeradores a los artículos  de uso diario. 
 
a. Nuestros consumidores evolucionan 
“No funciona en mi industria”. Si usted  no  está  disponible  en línea  cuando  
las personas  están  haciendo  la tarea, créame que encontrarán a otros  que 
sí lo están. 
 
“Las madres están demasiado ocupadas y no tienen tiempo para esas cosas”. 
Esta es otra objeción bastante frecuente. Pero no hay afirmación más errónea. 
Las madres  son cinturón negro en ZMOT. Justamente debido  a que los padres  
de hoy están tan ocupados y ajustados en el presupuesto, realizan  búsquedas en 
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Internet  para tomar  decisiones.  ¿Quién  tiene  tiempo  para  pararse  frente  a  
una  góndola  llena  de vitaminas  y leer todas  las etiquetas  para  seleccionar la 
indicada?  Las madres  de hoy en día buscan  recetas en línea, comparan precios 
para  escoger las marcas más económicas y tienen en cuenta las 
recomendaciones de sus amigos. (Jim Lecinski- Google, 2011) 
 
Los rituales de compra han cambiado, nuestros consumidores se adaptan a 
nuevos estilos de vida, sus necesidades evolucionan, y nosotros como empresas 
debemos estar un paso adelante para suplir esas necesidades. 
 
Quizá  hace algunos  años,  las amas  de casa esperaban que llegaran  las 
revistas  una vez al mes en el correo y así era cómo recibían mensajes de los 
anunciantes. Pero ahora ellas tienen el control,  minuto  a minuto,  no cada mes. 
Pueden iniciar la interacción con los anunciantes cuando  se sientan preparadas. 
Siete de cada 10 centroamericanos afirman que Internet se ha convertido en una 
fuente fundamental de información y esto gracias a su velocidad y accesibilidad 
desde casi cualquier lugar. (iLifebelt, 2014) 
 
Las empresas deben utilizar las redes para dar soluciones, respuestas, recoger 
dudas, quejas, etc… es por tanto una herramienta de comunicación, no de 
información. Y esta comunicación no debe ser meramente comercial sino también 
tendría que atender a la experiencia pre y post venta utilizando métodos 
diferentes a las técnicas comerciales tradicionales. 
 
La respuesta personalizada, rápida y directa es muy apreciada así que 
dependiendo de nuestra actividad tenemos al menos que pre-establecer las vías 
de solución de problemas para que las conozca el Community Manager y darle la 





b. ¿El sitio web es suficiente? 
“Ya tenemos sitio web. Así estamos bien”. Esta frase me recuerda a los las típicas 
situaciones con las que se enfrentaban los asesores de marca en la agencia 
donde me desempeñaba como Community manager. Los clientes estaban 
seguros que sus consumidores no los buscaban en las redes sociales, y que si 
tenían duda sobre sus servicios o productos podían visitar el sitio web y con esa 
información bastaba. 
 
El peor de los casos era cuando no monitoreaban ni siquiera su página web, 
tampoco contaban con un lugar para que los usuarios compartieran su opinión o 
dudas, y nadie sabía quién era el que estaba a cargo de recibir los correos 
dirigidos desde la página web. 
Estas son situaciones que sucedían hace diez años, cuando los especialistas en 
marketing tenían que esforzarse para convencer a los directores  ejecutivos de 
que necesitaban crear  un sitio web en primera  instancia. Más tarde se dieron 
cuenta que resulta  ser que es muy útil tener un sitio web. 
 
Ahora  el mundo  está cambiando de nuevo y la verdad  es que su negocio 
exitoso debe cambiar  al mismo ritmo. Eso es cierto, independientemente de si su 
empresa factura  miles de millones o es un café local. No  es posible  que  un  
negocio tenga éxito si depende de los transeúntes y la vitrina de exhibición. 
 
VI. El nuevo componente 
Ahora todo está alcance de las manos. Con un clic podemos potenciar una marca 
o en el peor de los casos destruirla.  
 
Las redes sociales suman grandes oportunidades para las empresas que hacen 
uso de ellas en pro de mejorar los estilos de vida de sus nuevos consumidores. 
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Un ejemplo sencillo de esto, sería pensar en un gran circo que representa la 
compañía, y en el acto principal el protagonista es un payaso que mantiene tres 
platillos girando en un perfecto equilibrio y coordinación, estos tres platillos 
representan los tres ejes en los que las empresas han venido trabajando por años; 
estímulo, compra, experiencia.  
 
Pero a este espectáculo se le suma un platillo más, que al igual que los otros tres 
debe girar en coordinación y equilibrio conjunto, y mantenerse así, en constante 
giro. Esto sería las redes sociales para las compañías nicaragüenses. Un nuevo 
ingrediente que debe ser agregado a su mix para ir de la mano de sus 
consumidores con el único objetivo de formar parte de sus rutinas diarias a través 
de los productos o servicios que son ofrecidos. 
a. Designar un encargado 
“¿Quién está encargado del ZMOT?” 
Porque si no se ha designado  a nadie, el trabajo no se realiza. Si le pregunto: 
“¿quién dirige el departamento de publicidad?” o “¿quién  es el encargado 
finanzas?” o “¿quién  supervisa  el servicio al cliente?”, me dará  el nombre 
específico de alguna  persona. Pues con esa misma seguridad debería de poder 
dar el nombre de esa persona que pone a la empresa a la vista de los nuevos 
consumidores que están buscando en línea su producto.  
 
Esa persona  debe  tener todas las herramientas necesarias para  trabajar con  
otras  divisiones, como creación, estrategia,  medios de comunicación y difusión 
digital, y en lugar de estar aislada  en un cubículo  al final del pasillo. Debe asistir 
a las reuniones  de planeación de estrategias  y opinar  sobre  la experiencia  
general  de los clientes.  
 
La persona encargada de su marketing digital es tan importante como las demás 
piezas en un cuadro de ajedrez. Juega un papel primordial defendiendo, 
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promocionando, aplaudiendo y vendiendo lo es como compañía. Ahora dígame, 
¿está siguiendo este plan de acción en su empresa? 
 
Lo siguiente en la lista de es el presupuesto que está dedicando para potenciar su 
marca en le medios sociales, ¿cuenta con uno?  La nueva persona  encargada no 
puede hacerlo todo con trucos y palabras clave, necesita de una inversión al igual 
que el departamento de publicidad. 
 
Para aprovechar en todo su potencial los privilegios de ver su marca dentro de las 
nuevas tendencias, lo primero es designar un encargado. 
 
b. Responder al consumidor 
Los compradores desean saber tres cosas acerca de su producto: 
1. ¿Me ayudará a ahorrar dinero? 
2. ¿Me ahorrará tiempo? 
3. ¿Mejorará mi calidad de vida? 
 
Los usuarios potenciales tienen consultas sobre nuestros productos, pero ¡no 
siempre es sobre precio! Lo que ahora nuestros consumidores desean encontrar 
son productos que aporten a su estilo de vida, que le hagan saber cómo va a 
mejorar su salud, como va a facilitar cocinar un platillo, como va a proteger a sus 
hijos de los microbios, cuanto tiempo le va ahorrar al limpiar la cocina en 
comparación con el otro producto de la competencia. 
 
¿Esta su empresa brindándole estas respuestas a sus clientes? O ¿está enfocado 
en simplemente generar una venta?  
Recuerde  que los compradores realizan  toda  clase de preguntas diferentes. 
Después de todo, el comprador promedio recurre a más de diez fuentes de 
información para   tomar   una  decisión.2   Recuerde   las  motivaciones  que  
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mencionamos: ahorrar tiempo,  ahorrar dinero  y encontrar el mejor  producto. 
Con  frecuencia,  las preguntas que deberá responder coincidirán con estas 
motivaciones. 
 
c. Mostrar. Mostrar. Mostrar  
“El 80% de la vida consiste en mostrar”. 
                                    — Woody Allen 
 
Lo bello del mundo  virtual es que cualquiera se puede lanzar de inmediato. Y que 
la mejor  manera  de tener  éxito  es precisamente lanzándose. Usted no necesita 
convocar  un comité o diseñar  un plan a cinco años. Lo único que requiere es el 
conocimiento de que puede representar una ventaja  enorme  para  su negocio, y 
la disposición  para  atreverse, divertirse y ensayar nuevas ideas. 
 
VII. Participando en tiempo real 
“Estamos  a punto  de presenciar la fusión de todos los momentos de la verdad. 
Pronto observará un producto en la góndola y utilizará su teléfono  celular para 
buscar información y leer comentarios, y posiblemente después decidirá qué le 
parece excelente y se lo recomendará a sus amigos; todo esto en menos de un 
minuto. 
El proceso de compra del consumidor, el cual solía demorarse días, semanas o 
meses, acabó de suceder en cuestión de segundos”. 
— Matt  Moog 
Fundador y director ejecutivo, ViewPoints Network 
 
La adopción de Internet y las Redes Sociales en los usuarios centroamericanos 
avanza a todo vapor. Siete de cada diez habitantes en Centroamérica afirman que 
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la Web se ha convertido en una fuente fundamental de información. (iLifebelt, 
2014) 
 
Hace diez años, menos del 2% de la población  tenía acceso a Internet.  Ahora  
esa cifra es superior al 25% a nivel global y cercano al 100% en muchos países. 
Dos tercios de la población mundial tienen  teléfono móvil. Para el 2020, cinco mil 
millones de personas estarán conectadas a la red, y diez mil millones tendrán 
teléfonos móviles. 
 
En este “futuro”  de transformación, los consumidores tienen  acceso desde   
cualquier    lugar,   en   tiempo    real. 
Los consumidores buscan y encuentran calificaciones, comentarios, anuncios, 
videos y difusión de boca en boca, y comparten sus pensamientos y opiniones  
inmediatamente, sin importar el lugar donde se encuentren. 
 
CAPITULO III. DISEÑO METODOLÓGICO 
I. Enfoque de la Investigación 
El enfoque de este proyecto es mixto, cualitativo y cuantitativo: 
Cuantitativo porque se utilizó la recolección y el análisis de datos para contestar 
preguntas de investigación y probar hipótesis establecida, confiando en la 
medición numérica para establecer con exactitud patrones de comportamiento en 
el segmento establecido. 
Cualitativo para la recolección de datos con el fin de descubrir y afinar preguntas 
de investigación durante el proceso de interpretación. 
De tipo descriptivo, porque se especifica propiedades, características y rasgos 






Track es una plataforma dirigida a empresas nicaragüenses del sector servicio 
que están interesadas en incursionar en el campo de las redes sociales con el fin 
de tener una relación proactiva entre cliente-usuario y empresa, aumentar ventas 
a través de mercadeo online y expandir su marca para poner sus 
servicios/productos al alance de todos sus clientes potenciales. 
 
a. Mercado Directo 
Empresas nicaragüenses interesadas en las redes sociales como alternativa para 
expandir su cartera de clientes, así como también el crecimiento continuo de sus 
ventas. 
 
b. Mercado Indirecto 
Todos los usuarios-clientes relacionados a cada una de las empresas que Track 
tendrá como miembros, ya que facilita el acceso a los diferentes servicios que 
ofrece cada compañía en su rubro.  
 
III. Diseño de la Investigación 
Para la obtención de datos en base a la solución del planteamiento del problema, 
se llevó a cabo una investigación de campo para la interpretación de las 
necesidades y los problemas que tienen las empresas. Se analizaron 4 empresas 
nicaragüenses del sector servicio en la ciudad de Managua: 
• AngloAmerican School - Educación 
• MedSpa Nicaragua – Belleza/Spa 
• Eiffel Sweets - Panadería 




Las investigaciones fueron llevadas a cabo en un ambiente natural en el que 
estuvieron presentes las personas  (colaboradores, gerentes, propietarios) 
funcionando como fuente de información. 
 
Para el estudio se realizaron encuestas cerradas a usuarios de redes sociales en 
edad de 25 años a más, esto por estar en la categoría de tomadores de 
decisiones de compras y usuarios finales del servicio. 
 
La medición del problema fue de tipo cualitativa. A través de los datos obtenidos 
durante las encuestas, entrevistas y la investigación de campo se analizó el 
comportamiento de cada sujeto involucrado para derivar conclusiones que 
inciden en tales comportamientos. 
 
La investigación permitirá tomar decisiones sobre las especificaciones que 
contendrá la plataforma Track de tal forma que beneficie tanto a empresas como 
a los clientes de estas. 
 
CAPITULO IV. ANÁLISIS DE LOS RESULTADOS 
I. Técnicas e instrumentos de Recolección de Datos 
La población definida para esta investigación es la siguiente: 
Empresas del sector servicio en el área de Managua 
Consumidores con acceso a internet, y cuentas en redes sociales que utilizan 
estas como fuente de información. 
Para la encuesta, la muestra está conformada por 100 personas que servirán de 
estudio para dicho instrumento de investigación. 
 
Los criterios específicos para selección de la muestra fueron los siguientes: 
• Hombres y mujeres mayores de 25 años de edad.  
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• Con poder adquisitivo medio-alto , alta 
• Residentes de Managua 
• Usuarios de redes sociales 
 
Para las entrevistas se seleccionaron a un dueño o gerente de las empresas de 
servicio antes citadas. 
Para llevar a cabo este proyecto se redactaron los siguientes instrumentos:  
• Elaboración de Encuesta en línea Ver anexo #1  
• Protocolo de observación de campo a empresas del sector servicio Ver 
anexo #2 al #5 
• Entrevista con experta en el campo Vilma Nuñez Ver anexo #6 
 
II. Análisis de Datos 
Encuesta a usuarios 
A continuación se presenta los resultados de las 100 encuestas aplicadas en línea 
a personas cuyo rango de edad osciló de 25 a 40 años o más, residentes de 
Managua cuya ocupación es estudiante o trabajador con capacidad adquisitiva y 
que hacen uso de las redes sociales. 
 
 
El gráfico 1 muestra el rango 
de edad de los participantes, 
estando el 83% en un rango 







El gráfico 2 muestra la 
cantidad de participantes 
según el sexo, con un 54.1% 
mujeres y 45.9% varones. 
El gráfico 3  muestra los 
dispositivos desde los 
cuáles los usuarios 
prefieren conectarse, 
siendo el 65.1% 
smartphones y el 24.4% 
laptop personales. 
El gráfico 4 muestra los 
lugares donde prefieren estar 
al momento de conectarse. El 
68.6% lo prefiere hacer desde 





El gráfico 5 muestra las redes en que los usuarios poseen cuentas, siendo el 
100% de los encuestados Facebook, seguido de Instagram 60.7%, Twitter 48.8% 







El gráfico 6 muestra la 
frecuencia con que cada 
usuario se conecta a las 
redes sociales. El 41.9% dijo 
muy frecuente, 39.5% 
extremadamente frecuente y 









El gráfico 7 muestra la 
preferencia que tiene por 
ciertas redes sociales en 
lugar de otras. El 82.6% 
prefirió Facebook, seguido 
por Instagram con el 14%. 
El gráfico 8 muestra la 
frecuencia con que 
comenta o interactúan 
con otros usuarios o 
empresas. El 36% dijo 
Poco frecuente, el 
20.9% dijo muy 
frecuente. 
El gráfico 9 muestra la 
frecuencia con que los 
usuarios utilizan Facebook 
para ingresar a otras páginas. 
El 36% dijo casi todo el 
tiempo, seguido del 24.4% 






 El gráfico 11 especifica las principales actividades por las cuales los usuarios 
utilizan las redes sociales. El 76.7% dijo que era para enviar mensajes 
instantáneos y mantener contacto con familiares/amigos, seguido del 58.1% que 
era para leer comentarios (blog, noticias, etc.) 
 
Investigación de Campo 
AngloAmerican School 
Este colegio posee tres niveles educativos Preescolar, Primaria y Secundaria. 
Además de la página oficial en Facebook de la institución poseen dos fanpages 
 El gráfico 10 muestra 
hacia que uso se inclina 
más el ingreso de las 
redes sociales, un 50% 
dijo para uso personal y 
trabajo balanceado, 
seguido del 44.2% que 




más dedicados a su Academia de Inglés y a un Blog de apoyo para padres 
llamado ANGLOParenthood, para cada uno de estos tres existe una persona 
asignada sin embargo, ninguno de los responsables  poseen experiencia en el 
campo del community management. 
 
Semanalmente los responsables de la administración de las páginas tienen 
reuniones con la Directora Ejecutiva para el informe del progreso de estos 
canales. El manejo es lento y el progreso es paso a paso debido al tiempo que 
deben invertir en definir los ejes de contenido, estudiar los horarios que más 
engagement le producen así como también en adecuar las publicaciones a los 
formatos adecuados. 
 
Emporio Café & Bistro 
Este restaurante hasta hace dos meses era administrado por sus propietarias, 
quiénes alternaban su tiempo entre no descuidar las redes sociales y mantener 
una administración eficaz del local. Están conscientes que las redes sociales con 
un órgano importante en la publicidad del comercial y debido a esto decidieron 
dedicar una inversión en la contratación de un community manager con 
experiencia en el campo para la administración de sus páginas. 
 
Eiffel Sweets 
Esta es una panadería administrada por sus propietarios donde hace 3 meses 
decidieron relanzar su local ya que las ventas estaban muy bajas y muy pocas 
personas sabían de su existencia. La fidelidad de los clientes existentes era muy 
alta, pero la captación de nuevo clientes estaba en decadencia. Decidieron 
incursionar en el campo de las redes sociales para darse a conocer a través de la 
gestión con un community manager a la cabeza y sus ventas aumentaron 





Este spa de tecnología LPG traída de Francia, reforzó su publicidad con las redes 
sociales, aceptando que es una necesidad para la empresa, sin embargo requiere 
de tiempo y preparación, debido a su ajustado presupuesto debido a la recién 
apertura este local decide contratar un experto en redes sociales únicamente para 
impulsar campañas en Facebook. Dicen que esto ha generado ganancias y gran 
parte de su cliente nueva dice enterarse del local y sus promociones a través de 
las redes sociales. 
 
Entrevista con experto 
Vilma Nuñez en un resumen de su experiencia, recomienda a las empresas ante 
todo crear un inicio fuerte y bueno, al igual que la base de un buen edificio debe 
sustentar todo el peso de la marca. Una vez se tiene esto la empresa puede 
implementar la conversión e interacción.  
 
Antes de vender la empresa debe generar confianza. Al hacerlo en este orden la 
tasa de los convertidos siempre será mayor. 
 
Siempre y cuando la empresa se ajuste Vilma, aconseja apostar por estrategias 
de contenido, ya que estas perduran en el tiempo y ayudan a mejorar el 
posicionamiento de la marca en medios online.  
 




Tomando en cuenta los resultados cualitativos y cuantitativos se puede llegar a 
las siguientes conclusiones:  
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1. Las redes sociales despiertan emociones y experiencias. La innovación de 
estas está íntimamente ligada a las diferentes estrategias de comunicación y 
posicionamiento de los productos, las necesidades de los consumidores y los 
sentimientos de fidelidad  e identificación que despierten en ellos. 
 2. Cada vez es más importante y necesario mejorar el diseño de las 
publicaciones y adaptarlas a diferentes formatos que sean funcionales. 
 3. La mayoría de los consumidores son atraídos por la visión; sin embargo 
también toman en cuenta que su producto sea de calidad, su practicidad  y 
funcionalidad. 
4. Las empresas reconocen la importancia de las redes sociales para la captación 
de nuevos mercados sin embargo las inversiones que tienen disponibles son 
limitadas ya sea por falta de recursos o por desconfianza en no tener un retorno 
de su inversión. 
 
CAPITULO V. MARKETING 
I. Producto 
Track es una plataforma de herramientas multi funcional para la moderación de 
medios de comunicación social, diseñado para la facilidad de uso de cualquier 
cliente y que no requiere gran experiencia   de moderación previa.  
 
Track es un proyecto que constará de tres fases para su puesta en escena: 
La Primera Fase comprende su lanzamiento como una plataforma de prueba en 
estado beta simple, donde los usuarios pueden crear un nombre de usuario y 
acceder directamente a través de Facebook. Durante su primera fase sus 
miembros podrán cargar archivos .csv a través de la aplicación directamente a 
Facebook, lo que permite múltiple programación de publicaciones, incluyendo  
fotografías y enlaces que se podrán  subir con un solo clic.  
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En la fase beta, vamos a incluir puntos de vista y análisis comprensibles, con 
explicaciones de profundidad y las instrucciones para el usuario sobre el uso y  la 
creación de una estrategia de medios de comunicación social dirigida. 
 
La Segunda Fase verá la adición de una plataforma de administración de 
múltiples niveles, lo que permite a varios usuarios interactuar en las diferentes 
cuentas de medios sociales. Utilizando los niveles administrativos prestados por 
Facebook (admin, analista, estratega etc) a  los usuarios se les dará la opción de 
editar y modificar los demás puestos. 
 
Track hará que sea fácil para todos los miembros del equipo  acceder de forma 
segura a proyecciones y análisis, y utilizar esta información para el mejor 
cumplimiento de sus tareas.  
 
La fase dos pondrá a disposición de todas las anteriores funciones mencionadas 
de la base  beta sin cargo alguno para el cliente, pero agregará la opción de 
suscripción de pago para tener un estratega en vivo que pueda asesorar el 
trabajo del equipo y hacer sugerencias en cuanto a las futuras campañas que el 
equipo debe ejecutar. Por ejemplo, un suscriptor de pago tendrá la oportunidad 
de conectar cara a cara con su estratega asignado a través de Skype, y será 
galardonado con una sesión de estrategia inicial de una hora, y una sesión de 
estrategia 1/2 horas cada 2 semanas durante la duración de la suscripción. El 
estratega asignado supervisará mensajes, fotos, enlaces y acciones emprendidas 
por el equipo de esa cuenta, proporcionando orientación valiosa para el éxito de 
la campaña. Track será responsable de supervisar la eficacia de estos estrategas, 





La Tercera Fase es donde Track comienza a realmente diferenciarse de todos los 
otros competidores directos e indirectos. 
 
La tercera fase verá la adición del módulo de servicios de Fast Track para una 
exitosa campaña de marketing en medios sociales en cualquier mercado, hay 
muchos factores tanto en línea como fuera de línea que tienen que caer en su 
lugar. Blogs, diseño gráfico para Facebook, Instagram, Pinterest y 
otras plataformas sociales  paralelas, Folletos, Carritos de compra, por nombrar 
unos pocos. El módulo de servicios de Fast Track permitirá a los suscriptores el 
acceso a una aplicación de diversos proveedores de servicios, aprobadas por 
Track, que pueden completar estas tareas. 
 
Track permitirá a los proveedores de servicios publicar sus portafolios, y el trabajo 
previo con puntuaciones y recomendaciones incluidas, por lo que los miembros 
podrán encontrar fácilmente y ponerse en contacto con el proveedor para 
satisfacer sus necesidades. Track tomará una pequeña cuota de servicio y 
depósito para los freelance, lo que creará efectivamente un departamento de 
outsourcing en Nicaragua y en el extranjero para los servicios generales que giran 
100% en torno al cumplimiento de las necesidades, para el éxito de las 












Básico Personal Esencial 
U$ 0 





Perfecto para explorar 
los beneficios que Track 
ofrece a sus miembros 
Perfecto para una 
pequeña empresa que 
busca hacer frente a 
servicio al cliente a través 
de Facebook 
Perfecto para empresas 
con una asistencia 
permanente y base de 
conocimientos 
Fácil de actualizar Paquete flexible 
Fácil de configurar y 
utilizar 
Cero pagos Soporte a través de chat Soporte Multimedia 
Soporte en vivo 
Soporte vía correo 
electrónico 




Plataforma montada en sitio web, con un alcance nacional. Consta  con un corto 
video tutorial  donde se explica lo que Track puede hacer por el miembro que 
adquiere los servicios, además de una estrategia generalizada según el tipo de 
giro que tenga l negocio. Track contendrá banco de imágenes prediseñadas, un 




Track además de contar con un sitio web, el cuál será la plataforma principal par 
a los miembros, también contará con una página oficial en Facebook desde 
donde se promocionará toda la publicidad enfocada en las necesidades de los 




CAPITULO VI. DISEÑO 
I. Proceso Creativo 
El propósito del proyecto es facilitar el trabajo de la gestión de Facebook para 
empresas con poca experiencia en el campo de las redes sociales. Esto con el 
objetivo de brindar a los negocios un mayor alcance de mercado a través de 
nuevos e innovadores canales. 
 
Surge de la necesidad de tener un sistema donde se pueda rastrear mis avances 
en Facebook como compañía de manera manejable y entendible, sin término 
incomprensibles, ni largas horas de búsqueda por diferentes páginas para 
encontrar contenido adecuado, o largos períodos de estudio para conocer la 
estrategia con la que debo entrar como negocio a estos nuevos clientes-usuarios 
potenciales. 
 
Es por esto que  el proyecto por ser una plataforma online, debe tener una 
interfaz user friendly que permita a cualquier miembro navegar en el sitio de 
manera ergonómica, en corto tiempo y fácil de comprender e interactuar. 
La plataforma hace que el miembro de TRACK se sienta parte activa en el 
proceso de gestión y que sepa que es él quien tiene la última palabra en la toma 
de decisión.  
 
a. Elección del nombre 
TRACK 
Significado (traducción): 
Pista, vía, trayectoria, carril, huella, canal… 
Esta palabra nace del concepto de dar seguimiento, de rastrear las estrategias de 
abordar las marcas de campañas que sido un éxito.  
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TRACK es el carril que te lleva del punto A al punto B, mantiene la dirección de la 
empresa para que esta no se salga de los rieles (objetivo de mercado) y que tenga 
éxito en su camino. 
 
b. Logotipo y línea Gráfica 
Flat Design es una tendencia en el diseño web, el minimalismo es el principal 
protagonista por excelencia en las tendencias del diseño web. Es por esto que 










El producto final de este proyecto es una plataforma multifuncional donde los 
usuarios puedan ejecutar todas sus necesidades de Redes Sociales 
 
a. Plataforma Web 
Diseño Respossive 
Más que una tendencia, ya es una obligación para cualquier página web. Se trata 
de que la página se adapte automáticamente al tamaño de pantalla del dispositivo 
desde el que se está navegando. Según la encuesta realiza  los usuarios  se 
conectan mayoritariamente desde sus smartphones, motivo por lo que TRACK es 
una plataforma que se adapta a estos dispositivos. Otra razón para este 
característica en el diseño de la plataforma es que  Google tiene el responsive 
design como “requisito” a la hora del posicionamiento SEO, pues sanciona a 
aquellas webs que no se adaptan a todos los soportes. 
 
Imágenes y video a lo grande 
El contenido visual se ha convertido en el gran protagonista. Y es que como bien 
dice el refrán, una imagen vale más que mil palabras. TRACK contará con gran 
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contenido visual para que los usuarios que cada vez leen menos porque se 
sienten más atraídos por las imágenes y los vídeos sean capturados en la página 
web. Todo esto facilitará la experiencia del usuario, ya que se encontrará con un 
diseño mucho más intuitivo y visual. 
 
Scroll hasta el infinito 
A los usuarios de móviles y tabletas no les gusta hacer click. Es más práctico 
poder desplazarse de forma dinámica por una web con un movimiento de dedo 
que pulsando en enlaces y botones. En la plataforma TRACK no se concentra 
toda la información en la portada, con el objetivo de ganar verticalidad de 
contenido y así conectar mejor con el usuario. 
 
Menús ocultos 
El menú es discreto, para otorgarle mayor protagonismo al contenido. 
 
Botones Fantasmas 
El diseño de los botones es muy sutil, ya que se reducen a su mínima expresión. 
No perjudican la visibilidad de una imagen. 
 
Flat design o diseño plano 
Uso de blanco y grises en tono neutros, colores planos, ausencia de 
tridimensionalidad y utilización de íconos que hace más agradable la experiencia 






CAPITULO VII. PLAN ESTRATÉGICO DE COMUNICACIÓN 
I. Objetivos 
Dar a conocer Track como la nueva plataforma que facilita el mercadeo online de 
las empresas a través de las redes sociales 
 
II. Plan de Comunicación 
A continuación se muestra el plan de comunicación previsto para la campaña de 
lanzamiento y posicionamiento del proyecto TRACK.
Mensaje Objetivo Audiencia Actividad Medio Producto 
Track, Plataforma 
multifuncional que 
llevará a tu empresa al 
éxito en las redes 
sociales  
Crear una base de 
reconocimiento 










Lanzamiento de campaña 
digital: Fanpage , anuncios 
pagados en redes sociales, 
lanzamiento del proyecto 
Usuarios-Clientes 
de estas empresas  
Ponencia sobre la 
Evolución de 
redes sociales en 





Kit especial: Brochure con 
especificaciones de 
TRACK, regalía de 3 
certificados de prueba 
gratis por 1 mes  
Empresa pionera en 
asistir a las empresas en 
el campo de las redes 
sociales 
Convencer a la 
audiencia que 
TRACK es la mejor 
opción para 
mejorar su 
identidad ante los 









Lanzamiento de campaña 
digital: Fanpage , anuncios 
pagados en redes sociales, 





Primera Hora Canal 2  
Kit de Prensa: Nota de 
prensa, imágenes HD, DVD 
con concepto de la 
plataforma TRACK 
Entrevista de Sol a 
Sol Canal 14  
Kit de Prensa: Nota de 
prensa, imágenes HD, DVD 






La plataforma TRACK es 
un sitio web user 
friendly que les permite 
a los miembros estar 
presentes en Facebook 
sin complicaciones de 
manejo e interacción. 
Asegurar a los 
usuarios que esta 
plataforma 
multifuncional es 
fácil, rápida de 








Facebook Kit especial: Brochure con 
información sobre el 
proyecto, regalía de 5 
certificados de membresía 
por 3 meses, DVD sobre el 
concepto del proyecto. 
 Email Marketing 
CONCLUSIONES 
Las redes sociales ofrecen ventajas importantes para las empresas brindándoles 
la oportunidad de aumentar el número de los niveles en los que interactuar con 
los clientes para satisfacer sus necesidades, además de brindar nuevos métodos 
y cambios para la creación de estrategias competitivas facilitando la construcción 
de la marca y la continuidad de las relaciones con los consumidores. 
 
Las comunidades virtuales como Facebook, son capaces de generar fuertes 
vínculos afectivos y duraderos entre consumidor y empresa/marca, 
posicionándose como medios adecuados para la construcción y el mantenimiento 
de las relaciones. 
 
Por ello la gestión constante, el seguimiento de un plan adecuado para la 
audiencia meta y el cambio continuo a la par de nuestros clientes generará a las 
empresas grandes beneficios con un feedback actualizado que ayuda a generar 
más productos innovadores que generen soluciones factibles para las demandas 
de los mercados. 
 
Diferentes investigaciones han demostrado la utilidad de la puesta en práctica de 
las comunidades virtuales como herramientas eficaces de marketing así como su 
considerable impacto en los modelos de negocio y en las estrategias de las 
empresas. De esta forma, los beneficios que una organización puede obtener de 
la integración de las redes sociales son múltiples y muy heterogéneos.  
 
RECOMENDACIONES 
Las redes sociales se posicionan como una herramienta adecuada para crear 
lazos entre consumidores y empresas, consiguiendo establecer un canal 
importante para la interacción, la lealtad y la intención de realizar comentarios 
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positivos y recomendaciones sobre la marca.  Por ello, para alcanzar los 
beneficios que las redes sociales pueden generar para las organizaciones mis 
recomendaciones son las siguientes: 
• No solo basta con crear un grupo de usuarios con intereses comunes, 
además la empresa deberá conseguir que los miembros de la misma 
perciban un sentimiento de pertenencia, que los haga identificarse con la 
marca. Implicando un mayor grado de compromiso y un afianzamiento de 
los vínculos entre empresa y consumidor. 
• Es importante que la organización se comprometa a realizar interacciones 
repetitivas entre los miembros involucrado, además de la puesta en 
práctica de acciones offline que puedan reforzar el engagement creado en 
el mundo virtual. Con la finalidad de lograr que los usuarios se sientan 
parte de la marca y repercuta en una mayor participación de estos en la 
comunidad virtual. 
• Las empresas que gestionen redes sociales como Facebook, con muchos 
usuarios pero poca actividad, no conseguirán alcanzar sus objetivos 
propuestos. Las redes sociales son un canal de interacción continua, 
donde a cada segundo se están generando miles de noticia, comentarios y 
publicaciones, si la empresa no sigue este ritmo será como no estar 
presente donde sus clientes potenciales se conglomeran. 
• Por tanto una marca online tendrá mayores posibilidades de ser exitosa si 
esta consigue asemejar la imagen que proyecta con la imagen que tiene  
los consumidores, y si consigue  que los usuarios se sientan identificados 
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Anexo #6 (Entrevista a Experto) 
 
1. El mundo del marketing digital y la tecnología cambia constantemente. 
¿Cómo ha visto a las empresas en cuanto a capacidad de seguir estos 
cambios y mantenerse innovando en este nuevo entorno? 
 
2. ¿Considera que las agencias de medios y empresas están listas para 
manejar las nuevas mezcla de medios? 
 
 
3. ¿Cómo ve la evolución de del community manager? 
 
4. ¿Qué consideras conviene más a la empresa para el manejo de sus redes 




5. ¿Cuáles consideras debe ser la mejor estrategia de una empresa para 
utilizar en sus redes sociales? 
